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过去多年，国内零食品牌们的新品
主要依赖于品类拓展，糖果巧克力、烘焙
炒制、海味卤品、饮料乳品……但“良品
小食仙”和“良品飞扬”明显不同，并非基
于品类，而是根据特定场景和细分人群
提供的系列解决方案。

近两年成立的雪糕品牌钟薛高，很
多人无法理解其突然蹿红的原因，认为
它是一个网红或者爆品。但其实，钟薛
高是一个典型的基于新消费场景精准提
供新产品的案例。

而从 2016年创立，仅用 4年时间估
值就达到 140亿元晋升国产饮料界“黑
马”的元气森林，找准了消费者的痛点。
在消费者健康意识的觉醒下，“0糖、0脂
肪、0卡路里”瞬间成为元气森林逆袭的
第一要素。

休闲零食行业，包括三只松鼠、良品
铺子等头部企业陆续在近年拥抱资本市
场后，将开启下一轮更激烈的竞争，尤其
是，还有来自跨国巨头、传统食品企业和
新兴创业者对这个赛道的染指和虎视眈
眈。

在万亿市场淘金，头部零食企业如
何在新消费者和新需求下，提供更有品
质的“新供给”。

健康和品质，细分人群、针对精准场
景，提供功能性的解决方案……从市场
上目前这些后浪们热爱的“新零食”身
上，能看出未来的零食玩家呈现的几个
趋势特征。

首先，消费人群变迁，所有的产品和
服务需要升级细化和更精准。

近年的新消费创业浪潮，本质上是
提供一种“新供给”，满足由“新人群”萌
发的“新需求”。比如让眼下所有品牌竞

相追逐的95后、00后。根据行业报告显
示，从现在起到 2030年，他们将贡献中
国消费增长的 20%以上，明显高于其他
任何人口类别，正在成为全社会的消费
担当。

此外，“新人群”不止是年轻人，与过
去人们仅仅希望零食好吃和解馋的动机
不同，包括儿童、孕妇和银发族、健身人
群等，都对零食有了不同的定位和需求。

零食品牌要想在未来的市场站稳脚
跟，精准定位细分群体和他们的消费场
景，提供特定功能的商品以解决其痛点，
实现商品与需求的精准匹配，才能产生
最大的市场价值。

“我们开发新产品跟原来不太一样，
原来是基础性品类/产品，适应大众人
群，导致后续做一些工作，好像这样也
行，那样也行，没办法打动你的每一个用
户，所以，现在反过来做，把细分人群市
场做好。”良品铺子CEO杨银芬说。在
他的规划里，未来良品铺子的销售额里，
基础类产品和细分产品比例将各占
50%。

其次，品质化、健康化是必然趋势，
有扎实研发支撑的产品力是王道。

近几年，在收入水平上升基础上，健
康化、品质化、方便化等新消费趋势愈加
明显。尤其是在餐饮领域，中国人对于
健康的期望也越来越高，据尼尔森《2018
中国消费市场的十大特点》显示，82%的
中国消费者愿意在健康餐饮产品上花费
更多，这个数据远高于全球 68%的平均
水平。

各大零食品牌不仅要确保产品品
质，还需要在方便化和健康化上，为消费
者提供更多、更优质的选择。以眼下新

品牌迭出的代餐业为例，现在很多网红
代餐品牌会用更新奇、超酷的包装，在营
销上偏向网红化，让行业热闹非凡，但竞
争到最后能胜出的，还是产品力。

也只有扎实的研发，才能真正带来
独一无二的产品。截止到 8月，良品铺
子食品营养健康研究院已突破并申请5
个食品研发技术的相关专利。

在未来，走得更远的品牌都要提供
更多技术的突破和创新，比如，全谷物趋
势、植物蛋白趋势、人造肉、肠道菌能研
究等，细分市场是需要深度研发支撑，未
来技术的创新，是能够满足细分人群需
求的，甚至满足每个消费者、每个个体

“定制化”需求。
再次，“场景和功能”将代替“品类”

成为零食业增长新动力。
怎么看这种基于“场景和功能”的产

品思维。以前，雪糕在马路旁边夫妻老
婆店随机卖，但钟薛高洞察到一个同行
们忽视的家庭消费场景，并为之定制了
高品质健康无添加的短保雪糕，需求从
以前渴了才吃的随机购买转变到家庭消
费习惯下的零食化、甜品化。

高榕资本董事总经理韩锐表示，从

消费者发生连带购买的角度，场景和功
能是消费者建立信任机制最没有阻力
的方式。在他看来，“场景和功能”将
代替“品类”成为新消费公司的第一标
签。

不难看出，零食业的领先玩家也在
从以往以商品为中心的品类营销理念，
开始向以消费者为中心，通过洞察场景，
挖掘消费需求，提供针对性功能产品，来
拓展新的增长空间的新发展路径。

最后，产品和服务一体化可能是未
来零食领先玩家们的标准配置。

在吃得更健康这个阶段，一个品牌
不仅仅卖产品，还需要跟消费者进行沟
通，提供最全面的解决方案。比如，很多
代餐玩家开始建立专属客服，包括良品
铺子正在打造的客服体系里，营养师的
模块是一个重要的组成。

最后，零食玩家需要讲好企业品牌
故事。与目标消费者共鸣，知道消费者
从心理到社交的所有需求和痒点，做各
种跨圈层的渗透。要让品牌不仅是一个
LOGO，而是一种信仰。当然，这最终有
赖于产品力的根基。

（妮 可）

受益于我国消费升级、美妆社交平
台发展等，我国美妆行业发展迅速。
2019年我国化妆品限额以上单位零售
额接近3000亿元。近年来，我国本土新
锐彩妆品牌逐渐崛起，本土品牌受关注
度逐渐增长。网购已经成为了美妆人群
第一大兴趣，移动APP也成为了美妆人
群购买美妆的重要途径之一。

美妆行业景气度高

受益于美妆人群扩容及消费升级
等，我国美妆行业高景气度积极向好。
2012—2019年，我国化妆品零售总额逐
年增长。据国家统计局数据显示，2019
年我国化妆品限额以上单位零售额接近
3000亿元，同比增长12.6%，高于限额以
上单位商品零售额增速8.9个百分点，继
续保持较快增长。

2020年第一季度，由于受到疫情的
影 响 ，全 国 化 妆 品 零 售 额 下 滑 超 过
10%。但是，在我国疫情得到了有效控
制后，全国化妆品零售额在 2020年 4月

恢复增长，同比增长 3.5%，约为 244 亿
元。

国产品牌受美妆人群关注度最高

近年来，我国本土新锐彩妆品牌逐
渐崛起，完美日记、花西子、半亩花田等
国产彩妆品牌受到众多消费者喜爱。
2020年3月，美妆人群关注度TOP100品
牌中，国产品牌关注度最高，达到 37%。
此外，美妆人群品牌关注度排名前三的
品牌均为国产品牌，其中完美日记受美
妆人群关注度最高，占比达到16.3%。

网购为美妆人群第一大兴趣

随着电商、社交媒体的发展，众多
KOL会在社交平台分享美妆使用心得，
美妆人群也因此会被“种草”，从而易“剁
手”。2020年 3月，有 88.7%的美妆人群
活跃在网购当中，视频和社交活跃占比
分别为79.6%和78.3%。

移动APP成美妆购买重要途径

随着移动互联网的
发展，移动终端APP已
经成为了我国众多美妆
人群购买美妆的重要途
径，覆盖了社群电商、导
购分享、跨境电商等，代
表性APP有微店、得物
（毒）和识货等。2020
年 3 月，微店成为了我
国美妆人群购买美妆最
为活跃的移动 APP，活
跃 渗 透 率 TGI 达 到
258。

（前瞻产业研究院）

谁在看淘宝直播？不同的维度会得出不同的答案。
在数据画像中，80后、90后、女性是最醒目的三个标签。

但随着对淘宝直播观察和数据挖掘的深入，这个庞大的购物人
群，早已远不止这几个标签，一些极具迷惑性和多元性的看直
播买买买行为越来越多。

为此，我们尝试总结了年轻人直播购物六大“迷惑性”行
为。

囤货精

这是淘宝直播最庞大的族群，是一个女性为主的母族社
会。

她们的分布范围极为广泛，在月子中心修养的宝妈Lucy、
刚工作两年的独居白领默默、王村“中老年互联网冲浪协会”会
长王艳霞……都是直播间下单的佼佼者。

囤货精缺乏安全感，以默默为例，当家里的抽纸少于10包
她就会坐立不安。她们随时做好迎接世界末日的准备，泡面、
洗衣液、小面包、牙膏这些食品和生活产品是主攻类目。

“买一送一”“第一件59元、第二件39元、第三件0元”……
直播间的优惠话术，很容易触发她们的囤货应激反应。她们很
擅长自我安慰，“不买就亏了”“迟早都用得上”是囤货精经常挂
在嘴边的口头禅。

直播拼组

拼组神出鬼没，是淘宝直播的高段位玩家，最擅长使用的
APP是手机自带的计算器。闲鱼、微博、豆瓣是她们联络组员、
交换信息、达成合作的重要场所。对拼组的人来说，直播间下
单经验不重要，“诚信”才是行走江湖的绝对信条。

团员们已经形成了一条完整的交流链。不久前，小A刚完
成了一次“拼组”仪式。流程是这样的：某头部主播上架了买3
送 1，到手共 4 瓶防晒喷雾——小 A 因为手速过慢没能抢
到——小A在该主播的微博超话中搜到了小B出售其中2瓶防
晒喷雾的信息——小A和小B在闲鱼上完成了购买、转让。

对了，在所有的族群里，她们最看不惯囤货精。

追星族

在淘宝直播，追星族分为两种类型。
第一种是“集体移民”型，移民的原因是喜欢的明星受品牌

邀约，以代言人身份进入直播间；第二种是“长期驻扎”型，在直
播间里紧跟自己喜欢的明星主播，成为他们的事业粉。

欧皇非酋

他们是淘宝直播的冒险家，追求未知事物带来的刺激和兴
奋感。开蚌区和盲盒区经常能看到他俩双双出入的身影。以
盲盒为例，冒险家们大多追求限量款、隐藏款。

三坑少女

喜欢汉服、lolita服饰、JK制服的妹子统称为三坑少女。为什么说是坑呢？少
女告诉我们，因为陷进去就很难拔出来了……在淘宝直播，三坑的渗透率逐年攀
升。实时互动的直播对少女们来说，是最直观的展现方式。直播间也为她们提供
入坑、拔草、下单一条龙服务。

哪家汉服店的主播姐姐娇俏美丽？哪几个直播间什么时候做上新、出特价？
她最常去的汉服店背景从屏风换成了竹编墙……这一切，三坑少女们如数家珍。

“姐姐，转一圈。”是少女在评论区常发送的留言。

积分党

积分党不多见，也不常暴露自己的积分爱好。日常生活中，他们大多是游戏
爱好者，会把自己的竞技的热情带进淘宝直播里。

和玩儿游戏一样，这部分人执迷于成为直播间的高段位粉丝。除了下单购
物，积分党会通过完成“观看时长”“留言互动”等任务提高自己的等级，从新粉、铁
粉、钻粉、挚爱粉一路攀升。

（淘榜单 刘奕琦）
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2020年美妆行业市场发展现状分析

美妆人群最爱网购

丰台市场监管局之窗丰台市场监管局之窗

丰台区市场监管局指导食品经营主体
有序复工

为促进食品经营主体复产复工，服
务周边百姓，丰台区市场监管局食品流
通科以业态形式多样的农贸市场内食
品经营主体为典型，指导市场所，做好
日常许可核查、监督检查工作。一、明
确主体业态，指导许可审批要求。对不
符合许可条件的经营主体，逐一提出整
改建议，督促其抓紧整改落实，实现食
品主体持证合法经营；二、明确监管要
点，规范日常经营行为。重点对“进货
查验、销售过程控制、贮存过程控制”三
个检查项目提出要求。三、明确食品安
全责任，加强统一管理。指导市场开办
者，加强对商户的统一管理，重视食品
安全，减少投诉举报；四、强化防疫责
任，做好疫情常态化工作。指导开办者
定期对经营环境和条件进行检查，做好
经营场所的清洁消毒力度，保持经营场
所环境的良好通风。 （刘 聪）

惜时如金的消费者与挥时如土的
消费者，哪一个才是真实的呈现呢？

消费者的快：可见即所得

消费者是没有耐心的，而且越来
越 没 有 耐 心 ，这 几 乎 成 为 行 业 的 共
识。消费者在追求“快”的路上越走越
快，这也要求零售商保持更快的行进
速度，力争引领消费者，最起码与消费
者保持同步。

在一个快节奏的社会里，大多数
人像拧紧的发条，容不得半点耽搁与
无谓的等待。如果有什么阻止了他们
快 速 的 行 进 ，就 会 被 他 们 无 情 的 抛
弃。那些因收款台少而让消费者排长
队的卖场正在被消费者抛弃，那些商
品摆放不合理拿取不方便的陈列正在
被消费者抛弃，那些设置不合理让消
费者不停寻找商品的布局正在被消费
者抛弃，那些停车不方便、需要等待停
车位的零售商正在被抛弃，甚至卫生
间入厕位少的零售商也在被抛弃……
消费者不能容忍购物之旅不顺畅、不
便捷，也不迅速。慢吞吞的零售商此
时是否要自检一下，哪些行为阻挡了
消费者，让其购物之旅平白无故地慢
下来？

消费者的美好愿望：上一秒的消
费期望最好下一秒就能实现。在网上
下单后，店铺稍有延迟，他们就会不停
地问客服什么时候发货、什么时候到
货，其实这件商品未必是急需的，这只
是快速收到商品的渴望让他们变得急
不可耐。这种渴望令等待时间变得漫
长，变得令人坐立不安。当商家可以
即时满足消费者渴望的时候，消费者
将大增好感。

消费者对快的要求是全方位的。
这些“快速”的渴望，潜伏在某处，可能
在某个节点一触即发，当商家某个环
节被打上了慢的标签后，等来的可能

是消费者的快速撤离。咨询购物平台
的在线客服，跳出来的对话框显示前
面还有 200多名顾客在等候问询，此时
的内心是崩溃的。在平台的评论里，
有大量的顾客吐槽客服，有位顾客说
等了一天都没有找到客服。看似一个
无伤大雅的小瑕疵，但着实影响顾客
的体验。

消费者对快的要求无处不在，他
们不愿意等待，他们不愿意浪费时间，
他们想在有限的时间里充实更多的内
容，希望每一分每一秒都有实际意义。

如果就此认为消费者非“快”不
能、非“快”不可的话，那就有点武断，
因为消费者还愿意为“慢”消耗时间。

消费者的慢：生活是用来享受的

消费者一面快速急切，一面却在
闲庭信步、不急不徐。朋友参加蛋糕
制作活动，用了一上午的时间才做了
个巴掌大小的蛋糕。要知道，她平常
是最不愿意等待的，做一个小蛋糕用
去几个小时，实在有些不可思议。制
作蛋糕的过程，需要打蛋、醒发、烤制、
装饰等，每一步都急不得，都要用去许
多时间。对时间要求极为苛刻的她，
为何此时却愿意等待？

她说看着蛋糕从无到有的过程是
一种享受，在投入里感觉不到时间的
消逝。

惜时如金的消费者与挥时如土的
消费者，哪一个才是真实的呢？这都
是她都是真实的呈现。

我们大都有这样的经验，做枯燥、
不喜欢的事情时，感到时间漫长且度
日如年，而做喜欢充满乐趣的事情时，

又觉得时间飞快。消费者愿意在一些
喜欢的事情上投入时间，愿意因此回
到生活的慢车道。

或者说，消费者愿意在美好的事
情上慢下来。慢下来，回归到生活本
原，消费者拥抱生活的方式变得更加
温和。

消费者亦快亦慢：我的选择我做主

消费者亦快亦慢，看似是一对矛
盾体。锱铢必较，宽容容忍，表现出了
完全不同的喜好特点，这或许与消费
者的思考系统有关。

丹尼尔·卡尼曼在《思考快与慢》
中讲到，人有两套思考系统，一个命名
为系统 1，另一个命名为系统 2。系统
1的运行大多是无意识且快速的，不怎
么费脑力，完全处于自主控制状态，而
系统 2 将注意力转移到费脑力的活动
上，所有运用都需集中注意力。系统 1
是快思考，系统 2是慢思考。

人们大多情况下不愿意集中注意
力思考，也不愿意费脑力，因此大多情
况下是系统 1 在发挥效用。现在许多
零售商都试图把体验过程简化到极
简，让消费者不费吹灰之力就可以理
解商家的意图。这样做其实是有科学
依据的，因为消费者不愿意动用系统
2。消费者一遇到令自己不快的等待、
消磨，就会不假思索地表现出厌恶之
情，甚至转身离去。在许多情况下，消
费者不愿等，也不能有任何阻碍。

但有些时候，消费者却愿意用充
实的内容把时间填满，这是系统 2起作
用。比如消费者在用心准备一顿餐饭
的时候，从食材的选购到烹饪过程，再

到摆盘，每一个步骤都需要思考，需要
做出他认为正确和喜欢的选择，他们
陶醉其中，享受乐趣。体验生活细节，
用心发现生活之美，许多人愿意因此
慢下来。

随着社会多元化发展，消费者展
现出了强烈的个性，同时也具有明显
的共性。共性与个性、对立与统一，这
些特点在同一消费者身上完美地拼接
在一起。消费者的具象特征像一只万
花筒，每一次旋转都能看到不一样的
风景。 （柳二白）

消费者为何又快又慢？

如你去买橙汁，下面有两种橙汁
可以供你选择：A 橙汁，600 毫升，12
元；B 橙汁，600 毫升，25 元。结果显
示，各有50%的人选择了A和B。

下面看另一种情况：A 橙汁，600
毫升，12元；B橙汁，600毫升，25元；C
橙汁，600 毫升，58 元。此时，选择 B
的人大大增加了，大约有70%的人选
择了B，20%的人选择了A，10%的人选

择了C。
这个现象就是“折中效应”，当人

们偏好不确定的情况下做选择时，往
往更喜欢中间的选项，因为中间的选
项看起来更安全，不至于犯下严重的
决策错误。

很多时候消费者买东西的时候
都喜欢选取中间的价格，因为价格太
高的产品，消费者自身消费能力有

限，价格太低的产品，消费者可能又
看不上。这就要求企业对产品购买
人群需要把控好，精准的去进行定
价。

折中效应还体现在餐馆的菜单
上。我们发现很多饭店往往前几页的
东西非常贵，常常是几百元甚至几千
元的奢侈菜品，但是你继续往下翻，看
到中间几页时，心里的石头稍稍落地

了。因为你看到不少虽然价格很高但
是仍然可以接受的菜，例如98元的羊
排，80 元的烧鹅等，你再往后翻翻往
往会发现二三十元的家常菜。

这个其实也是折中效应，如果你
请人吃饭，你肯定会想点二三十元的
菜太没面子了，但是几千元的又太贵，
还是点八九十元的吧，不太贵但是又
有面子。

中间的选项看起来更安全


